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RESUMO: A qualidade no atendimento é de grande importância nas instituições de ensino 
sendo um dos principais diferenciais competitivos. Diante disso, o presente artigo é resultado 
de uma pesquisa que teve como objetivo avaliar a qualidade dos serviços prestados pela 
Central de atendimento ao estudante em uma Universidade Comunitária localizada na cidade 
de Criciúma/SC. A população alvo foi delimitada por graduandos dos cursos de 
Administração com linha específica em Empresas e em Comércio Exterior. A pesquisa 
possibilitou analisar a qualidade do atendimento pelos pareceres dos acadêmicos. Com o 
resultado obtido identificou-se, primeiramente, quais atributos estão sendo considerados bons 
e quais estão com insatisfação para os acadêmicos em relação ao atendimento prestado pelo 
setor. Dentre os resultados da pesquisa, ressalta-se que a busca pela excelência na qualidade 
dos serviços é uma constante dentro da Universidade e as transformações, melhorias e ajustes 
pelos quais passa o setor da CENTAC demonstram que este processo exige melhorias 
contínuas devido a sua extrema importância. 





As Instituições de Ensino Superior -IES no Brasil têm levado cada vez mais pessoas a 
galgar a titulação acadêmica em suas carreiras, para aqueles que não têm oportunidade de 
cursar uma Universidade Pública, nas particulares os valores, podem variar de algumas 
centenas até milhares de reais. Analisado isso para conseguir competir em um mercado que 
possui preços similares, e conquistar mais matrículas, as universidades buscam oferecer 
serviços de qualidade.  
O presente artigo procurou avaliar a qualidade dos serviços prestados pela Central de 
Atendimento aos Estudantes de Administração de Empresas e Comércio Exterior em uma 
Universidade Comunitária localizada na cidade de Criciúma/SC.  
Sendo assim, na perspectiva Chiavenato (2005), o atendimento é o diferencial de uma 
organização, sendo que o mercado torna-se cada dia mais inovador levando as organizações a 




ou seja, os clientes querem algo mais, alguma coisa que justifique sua escolha por uma 
empresa ou outra.  
O importante para todas as organizações, tendo em vista a constante exigência dos 
clientes é rever suas práticas e canais de atendimentos sejam de forma presencial, 
semipresencial, remoto, eletrônicos, dentre outras, tendo como objetivo a satisfação do cliente 
e meta da empresa.  
As dificuldades de comunicação entre clientes e atendentes requerem profissionais 
qualificados com habilidades interpessoais e treinados para que possam evitar situações 
desagradáveis e constrangedoras para a empresa que presta o serviço, sendo que o pessoal de 
linha de frente sejam bem capacitados e capazes de controlar o atendimento de forma segura e 
profissional resultando em aumento de satisfação dos clientes (FITZSIMMONS; 
FITZSIMMONS, 2010). Assim, percebe-se que um bom atendimento é indiscutível para os 
resultados positivos e o crescimento de uma organização. A satisfação de um cliente consiste 




Segundo Veiga et al. (2012) o Decreto nº 5.773 de 9 de maio de 2006 determina que as 
IES (Instituições  de Ensino Superior) são credenciadas de acordo com a sua organização, 
sendo inseridas como faculdade, centro universitário ou universidade, mas primeiramente são 
credenciadas como faculdades para  obter o credenciamento como centro universitário ou 
universidade. Ainda para os autores a IES precisa cumprir as determinações expressas na Lei 
de Diretrizes e Bases (LDB).  
O INEP (2016), Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anísio 
Teixeira, refere-se às instituições de educação superiores brasileiras como sendo organizadas 
da seguinte forma: a) Universidades que são instituições públicas ou privadas, que 
desenvolvem atividades regulares de ensino, pesquisa e extensão; b)  Universidades 
Especializadas instituições de educação superior, públicas ou privadas, especializadas em um 
campo do saber como, por exemplo, Ciências da Saúde ou Ciências Sociais; c) Centros 
Universitários instituições de educação superior, públicas ou privadas, que devem oferecer 
ensino de excelência e oportunidades de qualificação ao corpo docente; d) Centros 
Universitários Especializados instituições de educação superior, públicas ou privadas, que 
atuam numa área de conhecimento específica ou de formação profissional; e) Faculdades 
Integradas e Faculdades instituições de educação superior, públicas ou privadas, com 
propostas curriculares em mais de uma área do conhecimento, organizadas sob o mesmo 
comando e regimento comum, com a finalidade de formar profissionais de nível superior, 
podendo ministrar cursos nos vários níveis; f) Institutos Superiores ou Escolas Superiores 
instituições de educação superior, públicas ou privadas, com finalidade de ministrar cursos 
nos vários níveis; g) Centros de Educação Tecnológica instituições especializadas de 
educação profissional, públicas ou privadas, com a finalidade de qualificar profissionais em 
cursos superiores de educação tecnológica para os diversos setores da economia e realizar 
pesquisa e desenvolvimento tecnológico de novos processos, produtos e serviços. 
O mesmo Instituto destaca que essas instituições estão organizadas sob as seguintes 
categorias administrativas: 
a) Públicas - instituições criadas ou incorporadas por pessoas físicas ou jurídicas, 
mantidas e administradas pelo Poder Público, podem ser federais, estaduais ou municipais. 
b) Privadas - mantidas e administradas por pessoas físicas ou jurídicas de direito 




c) Comunitárias - instituídas por grupos de pessoas físicas ou por uma ou mais 
pessoas jurídicas, inclusive cooperativas de professores e alunos que incluam representantes 
da comunidade; 
d) Confessionais -  instituídas por grupos de pessoas físicas ou por uma ou mais 
pessoas jurídicas que atendam à orientação confessional e ideológica específicas; 
e) Filantrópicas - instituições de educação ou de assistência social que prestem 
os serviços e os coloquem à disposição da população em geral, sem qualquer remuneração 
(INEP, 2009b). 
É importante que as universidades se coloquem numa postura socialmente responsável 
frente àqueles indivíduos diretamente implicados no processo de educação, bem como frente 
àqueles outros, que sofrerão o reflexo desse mesmo processo. Sendo assim, as universidades, 
em especial as de caráter comunitário, não podem se furtar de contribuir para o 
desenvolvimento sustentável da sociedade, nem de deixar de divulgar as ações e os projetos 
que desenvolvem com esse fim. Afinal, as universidades comunitárias, usualmente, nascem 
do desejo de determinada comunidade em criar um espaço para a construção de (novos) 
conhecimentos (PINTO, 2009). 
 
Universidades comunitárias   
 
A Associação Brasileira das Universidades Comunitárias - ABRUC, fundada em 26 de 
julho de 1995, com sede em Brasília, atualmente reúne 66 Instituições Comunitárias de 
Ensino Superior – ICES (ABRUC, 2016). Sua criação se deu em razão da união de membros 
da sociedade civil que buscaram prestar serviços para a comunidade regionais, sem fins 
lucrativos convertido em ações de prestação contribuindo no desenvolvimento e crescimento 
da população local (SCHIMIDT, 2009). Ainda para o autor as universidades comunitárias 
cumprem dois importantes papeis levar o ensino superior para as comunidades que antes não 
havia e conscientiza-las da necessidade da sua participação dentro da universidade. 
Instituições comunitárias de ensino superior são todas aquelas em que sua 
lucratividade é investida em atividades educacionais voltadas para o desenvolvimento da 
comunidade e não com interesses pessoais. São universidades criadas e mantidas pela 
sociedade civil e contribuem para o desenvolvimento do país através da oferta de educação de 
qualidade. Diante das diversas possibilidades que as comunitárias oferecem aos seus 
acadêmicos, o mercado de trabalho reconhece e aprova este novo profissional (UNESC, 
2016). 
Segundo a síntese feita por Frantz e Silva (2002), suas marcas distintivas são sua 
criação impulsionada por um conjunto de organizações da sociedade civil e, em alguns casos, 
de órgãos públicos, a quem pertence o patrimônio. Não possuem fins lucrativos, sendo os 
resultados econômicos reinvestidos na própria universidade e comunidades da região. Os 
órgãos superiores são integrados por representantes dos diversos segmentos da comunidade 
acadêmica (professores, estudantes e técnicos administrativos) e da comunidade regional. Os 
dirigentes (Reitoria) são professores da universidade, eleitos pela comunidade acadêmica e 
por representantes da comunidade regional. A forma jurídica da mantenedora é a de fundação 
de direito privado, de associação ou de sociedade civil. O controle administrativo e da gestão 
financeira é feito pela mantenedora e o patrimônio, em caso de encerramento das atividades, é 
destinado a uma instituição congênere. 
Nas instituições de ensino superior comunitária assim como nas particulares, sua 
principal fonte de recursos financeiros são as mensalidades. São administradas por Reitor e 




obrigadas a prestar contas ao Poder Público (VEIGA et al., 2012). O art. 213 da Constituição 
Federal de 1988 explica. Os recursos públicos serão destinados às escolas públicas, podendo 
ser dirigidos a escolas comunitárias, confessionais ou filantrópicas, definidas em lei, que: I - 
comprovem finalidade não-lucrativa e apliquem seus excedentes financeiros em educação; II - 
assegurem a destinação de seu patrimônio a outra escola comunitária, filantrópica ou 
confessional, ou ao Poder Público, no caso de encerramento de suas atividades. § 1º - Os 
recursos de que trata este artigo poderão ser destinados a bolsas de estudo para o ensino 
fundamental e médio, na forma da lei, para os que demonstrarem insuficiência de recursos, 
quando houver falta de vagas e cursos regulares da rede pública na localidade da residência do 
educando, ficando o Poder Público obrigado a investir prioritariamente na expansão de sua 
rede na localidade (VEIGA et al, 2012). 
De acordo com site da ACAFE (2016), em 1974, os presidentes das fundações criadas 
por lei municipal e da fundação criada pelo Estado constituíram a ACAFE – Associação 
Catarinense das Fundações Educacionais, entidade sem fins lucrativos, com a missão de 
promover a integração dos esforços de consolidação das instituições de ensino superior por 
elas mantidas, de executar atividades de suporte técnico-operacional e de representá-las junto 
aos órgãos dos Governos Estadual e Federal. Segundo o Art.4º São finalidades da ACAFE: 
I - congregar as fundações educacionais e as instituições de ensino superior por elas 
mantidas; 
II - representar, quando para tal fim solicitada, as entidades filiadas junto a órgãos 
municipais, estaduais e federais ou perante terceiros, no País ou no exterior, inclusive 
entidades internacionais; 
III - promover o intercâmbio administrativo, técnico e científico entre as entidades 
filiadas, e entre elas e outras entidades, através de eventos como congressos, seminários e 
outros similares, bem como edição de publicações; 
IV - assessorar as entidades filiadas na busca de soluções para problemas comuns nas 
áreas de ensino, pesquisa, extensão e administração; 
V - realizar estudos e pesquisas com vistas à melhoria qualitativa do ensino superior, à 
plena utilização do potencial existente nas entidades filiadas, à satisfação das demandas no 
ensino, na pesquisa e extensão, e ao constante aprimoramento do desempenho institucional de 
cada entidade e do sistema de ensino superior fundacional que a integram; 
VI - cooperar com órgãos federais, estaduais e municipais e assessorar na formulação 
e implementação das políticas de ensino superior em Santa Catarina; 
VII - elaborar programas conjuntos, executar projetos e realizar atividades de interesse 
comum, passíveis de ação unificada ou cooperativa; 
VIII - promover a avaliação do sistema de ensino superior no Estado de Santa 
Catarina, coordenar e apoiar a avaliação do sistema fundacional e desenvolver estudos para a 
fixação de indicadores padronizados nas áreas de desenvolvimento institucional, desempenho 
gerencial e qualidade do ensino; 
IX - promover o desenvolvimento de sistemas de informação e de redes de 
comunicação de dados e construir, manter e assegurar acesso a bancos de dados de interesse e 
uso comum no sistema fundacional. 
X – prestar serviços a entes públicos ou privados, nos campos da educação, da 
administração, do planejamento, da elaboração de projetos, da seleção ou recrutamento de 
mão de obra e assemelhados. 
Ser uma universidade comunitária é um compromisso que precisa ser assumido pela 
gestão da instituição e de todos que fazer parte da instituição, remetendo que a universidade 




Uma das vantagens da Universidade Comunitária é possuir um projeto social bem-
sucedido e seus reconhecimentos institucional, comunitário e social, criando uma imagem 
positiva por meio de um investimento que contribuiu diretamente para a melhoria da vida 
comunitária. Se a vida da comunidade melhora, há impactos positivos para ela e também para 




Marketing é  uma função empresarial que cria valores para os clientes e gera vantagem 
para a empresa, por meio de estratégias e pode ser entendido como processo voltado a 
satisfazer as necessidades e desejos de pessoas ou organizações (MACHLINE; DIAS, 2003). 
As empresas sofrem influências constantes do ambiente onde estão inseridas, 
influenciando na tomada de decisão e formulação de objetivos que por sua vez afetam suas 
atividades. Com o objetivo de contornar as marés turbulentas do mercado, nas décadas de 40 e 
50 nasceu o marketing com o propósito de suprir as necessidades do mercado (KOTLER; 
ARMSTRONG, 2000). 
O conceito do marketing assegura que a chance de bater as metas da empresa é 
detectar as necessidades do cliente, juntamente com uma definição de mercado e atender esses 
desejos com eficiência e efetividade, para satisfação dos mesmos e lucros para a organização 
(SCHMITT, 2004).  
A essência do conceito do marketing é compreender o que os clientes necessitam, para 
assim a organização oferecer bons produtos e serviços e obter melhores chances de negócios, 
ainda para o autor o conceito se direciona para cliente em foco, este se tornando o lema para 
as organizações (GUMMESSON, 2005). 
Segundo Kotler (2005) marketing percebe as necessidades e desejos do cliente, mede 
o tamanho do mercado e seu potencial de lucro, identificando quais os segmentos que a 
empresa tem capacidade de promover produtos e serviços mais adequados para o ramo 
identificado. 
Na concepção de McDonald (2008) marketing é fornecer bens e serviços para a 
demanda que o mercado é guiado, e não pelo segmento ou público que a organização gosta de 
atender. Ainda para o autor marketing é um processo que precisa focar no processo tais como: 
definir mercados e segmentos e suas necessidades; estruturar propostas de valor para atender 
os desejos dos clientes; comunicar as propostas e metas para a organização, para que assim 
juntos consigam cumprir oque foi proposto e acompanhar o processo e valor entregue ao 
cliente. 
A definição tradicional do marketing refere-se ao consumidor externo, entretanto para 
a estratégia de marketing ser implantada com sucesso a organização deve confiar no 
consumidor interno. Por essa a razão o plano de marketing não deve ser aplicado apenas nos 
clientes externos, mas também clientes internos das organizações, mantendo o foco no 
consumidor no decorrer do processo (FERRELL; 2005).   
 
Marketing de serviços 
 
Para Paladini e Bridi (2013) as empresas devem conhecer as atitudes e 
comportamentos dos consumidores para fazer a análise do que está sendo fornecido e do que 





Os princípios essenciais para qualquer estratégia de marketing são direcionados em 
atender as necessidades dos clientes ou público alvo voltado para satisfação dos mesmos, por 
meio de uma relação entre empresas e clientes (KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002). 
Visto que todas as ações de marketing estão direcionadas para satisfazer as 
necessidades dos clientes já se sabe, mas que há procedimentos que se diferenciam em suas 
estratégias voltadas para serviços.  A principal diferenciação é entre produtos e serviços.  O 
marketing voltado para produtos são mais direcionados as promoções, ao consumo desses 
produtos. Em contrapartida marketing de relacionamento ou para prestação de serviços, é 
mais vagarosa, em razão a confiança entre o cliente e a empresa, pois qualidade percebida 
através do serviço prestado e não na compra de um em produto (KOTLER; DAVID; 
NANCY, 2012). 
Para Pinho (2001), as organizações precisam desenvolver um mix de marketing, 
conjunto este de instrumentos que a empresa utiliza para viabilizar sua estratégia. Por meio do 
mix de marketing, o produto é introduzido no mercado, mas em virtude das características dos 
consumidores e dos produtos, a estratégia de marketing é aplicada de maneiras e intensidades 
distintas. Ainda segundo o autor, os componentes clássicos do composto de marketing são 
chamados de 4P´s, o autor Pinho (2001) descreve os 4P’s:  
a) Produto: esse elemento determina as escolhas referentes à apresentação física do 
produto, tais como: embalagem, tamanho, qualidade do produto, serviços ofertados, dentre 
outros. 
b) Preço: é o determinante em relação à formação de preço ao consumidor final e 
das políticas em termos de descontos, vendas, prazos e pesquisa sobre a determinação de 
preços. 
c) Promoção: todo esforço pela organização para informar a existência do produto e 
promover vendas, através de propaganda, merchandising, relações públicas, promoção de 
venda e pesquisa sobre instrumentos de promoção. 
d) Distribuição (praça): englobam as decisões aos canais de distribuição, como: 
transporte, local de armazenagem e pesquisa sobre distribuição de como será feito a entrega 
ao consumidor e a distribuição física.  
O Mix de marketing expandiu para os serviços, segundo Zeithaml (2003) em decorrer 
dos serviços produzidos e consumidos ao mesmo tempo, muitas vezes os clientes estão dentro 
da organização e interagem com os funcionários, fazendo parte do processo de prestação de 
serviço, tendo em vista que os clientes procuram pontos tangíveis para auxiliar e compreender 
a natureza do serviço fornecido, o reconhecimento desses fatores fez com que os profissionais 
de marketing adotassem o mix de marketing de serviço além dos 4P´s, incluindo mais 3 P’s: 
pessoas, evidência física e processos.  
a) Pessoas: são todos aqueles que desempenham uma função na execução do serviço 
e que influenciam na percepção do consumidor na natureza do serviço. Essas ações podem ser 
comportamento, atitudes, modo de se vestir, dentre outras. 
b) Evidência física: é o ambiente onde o serviço é exercido, havendo interação entre 
o cliente e o fornecedor do serviço. A evidência física inclui todas as representações tangíveis, 
tais como: relatórios, equipamentos, sinalização, dentre outros.  
c) Processos: composto pelos processos e atividades pelos quais os serviços são 
executados. Outra característica que diferencia o processo é o modo como o serviço segue 
uma abordagem padronizada, como uma linha de produção, em que todos estão envolvidos na 
geração do serviço. 
Os três novos elementos no mix de marketing estão incluídos apenas no mix de 




prestadora do serviço ou de todos que possuem a capacidade de influenciar a decisão inicial 




O conceito de serviço pode agir como uma ferramenta que reúne funções diferentes na 
organização que geram contribuições ao serviço fornecido ao cliente (CLARK; JOHNSTON, 
2002). 
Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), o cliente considera o serviço como uma ação 
que ocorre nas organizações por meio da confiabilidade, responsabilidade, segurança, empatia 
e aspectos tangíveis. 
Na concepção de Waugh (2005), muito mais importante que prestar um serviço é 
demostrar a qualidade do mesmo, para assim ilustrar o valor de seus serviços em relação aos 
concorrentes, para que clientes identifiquem as diferenças e valores. 
Visto que a percepção do serviço é avaliada no ato do recebimento do serviço 
prestado, comparada com a de um produto que a avaliação pode não ocorrer mediante a 
compra, no caso do serviço em relação ao atendimento se não for oque era esperado pelo 
cliente a qualidade do serviço não será avaliada com boa (OLIVEIRA, PEREIRA 2015). 
Para Zeithaml (2003), o serviço é dividido em quatro categorias, sendo que as 
ferramentas de estratégias podem ser aplicadas na organização. A primeira categoria são os 
setores e as companhias de serviço que para o autor incluem os setores e as empresas como 
pertencentes ao setor de serviços, onde vendem seus serviços como oferta principal. A 
segunda categoria são os serviços como produto onde os produtos do setor de serviços são 
vendidos por empresas prestadoras de serviços e por aquelas que não atuam no sentido literal, 
tais como fabricantes e empresas de tecnologia. A penúltima categoria é o serviço ao cliente 
onde é oferecido como suporte aos principais produtos da empresa. Essa modalidade de 
serviços pode ser prestada no local ou à distância por meios tecnológicos.  
A qualidade do serviço é determinada pelas expectativas atingidas dos clientes, sejam 
eles em grandes empresas que prestam serviços quanto em consultórios médicos, bancos, ou 
seja, as mais variadas empresas que prestam serviços. Dessa forma pode-se entender que a 
qualidade do serviço está relacionada à concepção de cada consumidor, considerando que essa 
avaliação pode variar mediante diversos fatores, como cultura, idade, localização geográfica 




O serviço educacional está relacionado aos desenvolvimentos da sociedade, a 
concepção de sociedade influência diretamente o tipo de gestão, e consequentemente, a 
formação educacional dos alunos em determinado período histórico (DIETER, 2015). Ainda 
na visão da autora é preciso que a gestão da entidade tenha consciência da importância de se 
ter uma visão política institucional para que seus objetivos propostos sejam alcançados. É 
preciso ir além da cultura de identificar problemas e buscar possíveis soluções para melhorar 
a qualidade dos serviços educacionais fornecidos. 
Na concepção de Pinto (2009), serviços educacionais não podem mais ser entendidos 
como um sistema fechado, a realidade atual demanda que a educação passe a ser 
compreendida e operacionalizada enquanto um sistema aberto, no qual os processos 
(transformadores), decorrentes da experiência, dependem da interação entre sujeito e objeto, 




assegurar um processo pedagógico relacionado com eficiência, eficácia e efetividade social, 
de modo a contribuir com a melhoria da aprendizagem dos educandos, à melhoria das 
condições de vida e de formação da população. A busca por melhoria da qualidade da 
educação exige medidas não só no campo do ingresso, mas requer estratégias de mudança do 
quadro atual (DOURADO, 2007). 
O envolvimento e a participação da comunidade possibilitarão que a sociedade se 
aproprie do conhecimento e tenha condições de fazer uma avaliação dos serviços que são 
oferecidos pela instituição. Essa relação requer envolvimento dos educadores, criando práticas 
de participação, e esse contexto de participação contribuirá para a democratização da gestão e 
a melhoria da qualidade do ensino e dos demais serviços prestados (DIETER, 2015).  
Carbonell (2002) cita alguns fatores que inovam no ensino, como criação de 
oportunidades para que as inovações possam existir juntamente com um ambiente agradável e 
equipe docente sólida e comunidade educativa receptiva.  
Os serviços educacionais de níveis superiores demandam de profissionais qualificados 
em mais de uma área, ou pelo menos que tenham conhecimentos adquiridos em áreas para 
além de sua área de formação principal, pois é importantíssimo quando se fala em educação, 
rever conceitos, avaliar-se deve ser uma atitude constante na busca de contribuir sempre mais 
com a educação (PINTO, 2009).  
As mudanças tecnológicas impactaram as instituições educacionais com maior força 
no fim da década de 1970. Estes avanços representaram um grande passo para o ensino, de 
uma maneira geral, e para o setor de serviços como um todo com algumas características 
como flexibilização, integração, valorização de profissionais e seus conhecimentos voltados 
para uma nova educação (BITTAR; OLIVEIRA; MOROSINI, 2008). 
A tecnologia da informação se faz presente desde as atividades mais rotineiras, como 
lazer e diversão, até à rotina de trabalho, possibilitando não somente que a empresa melhore 
seus processos, mas também aperfeiçoe seu produto/serviço e se aproxime de seu cliente e 
possa conhecê-lo melhor exercendo influência na prática do marketing de serviço. 
ZEITHAML, 2003).  
Os novos meios tecnológicos voltados para o serviço estão facilitando o retorno sobre 
a avaliação do serviço prestado, segundo Oliveira e Pereira (2015), as inovações tecnológicas, 
com o passar do tempo, irão criar um novo mercado entre os clientes que querem cada vez 




De acordo com Gerson (2001), o atendimento ao cliente não significa apenas oferecer 
prestação e serviço de alta qualidade, mas envolver todas as atividades da empresa e seus 
funcionários para corresponder às expectativas e satisfazer o cliente. 
Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) as dificuldades de comunicação entre clientes 
e atendentes requerem profissionais qualificados com habilidades interpessoais e treinados 
para que possam evitar situações desagradáveis e constrangedoras para a empresa que presta o 
serviço. O pessoal de linha de frente bem capacitado será capaz de controlar o atendimento de 
forma segura, resultando em aumento de satisfação de cliente.  
Para Gerson (2001) a partir do momento que se conhece o cliente, deve-se manter 
contato ao menos uma vez por mês, a fim de descobrir suas necessidades, auxiliar o 
desenvolvimento de programas de fidelização para clientes, pois mostra o quanto está 
interessado. O autor descreve as principais causas de serviços deficientes, assim com as de 




deficiência de treinamentos, percepção contrária ao que o empresário pensa e relata sobre seus 
produtos e serviços para os clientes ou diferente entre o que se pensa que os clientes desejam 
e querem e o que eles realmente desejam, mau atendimento e resolução deficientes das 
críticas e reclamações e funcionários sem autonomia para prestar bons serviços ou tomar 
decisões e atitudes para satisfazer os clientes. Na visão de Engel, Búrigo e Pereira (2015) o 
atendimento diferenciado no processo de comunicação interpessoal é essencial na 
organização, proporcionando uma imagem positiva da empresa.   
Atualmente, as empresas precisam se preocupar não apenas em atrair clientes, mais 
também em criar um relacionamento de longo prazo, pois primeiramente é necessário 
conhecer as necessidades e desejos para conquistar de tal forma que voltem a comprar 
novamente (AGUIAR, 2014). Ainda na concepção do autor devido às novas demandas de 
clientes mais exigentes, todas as organizações devem rever suas práticas e canal de 
atendimento, seja de forma presencial, semipresencial, remoto e eletrônico, possuindo como 
objetivo a satisfação do cliente e meta da empresa. Aguiar (2014) cita algumas formas de 
atendimento: 
a) Atendimento pessoal: ele ocorre por duas pessoas ou mais, isso significa que o 
cliente estará presente fisicamente e interagindo com o atendente podendo analisar a reação 
do cliente. 
b) Atendimento via telefone: o atendimento via telefone pode utilizar apenas um 
dos sentidos do ser humano, a audição, ou seja, tem que estar atento com as palavras que 
serão ditas e cuidar com o tempo, pois o tempo de espera do cliente na ligação pode ser um 
fator de descontentamento do cliente. 
c) Atendimento virtual: no atendimento virtual, mesmo com as novas tecnologias 
que possibilitam inovação, deve-se saber lidar com as pessoas tendo alguns aspectos 
genéricos que devem ser levados em conta, tais como: agilidade, linguajar, conteúdo da 
mensagem a ser enviada, dentre outras. 
d) Atendimento ao público: em relação ao atendimento ao público, assim como a 
forma de atender poder ter características próprias, os clientes também possuem 
características que podem exigir cuidados extras da equipe ao executar sua função. 
A qualidade no atendimento esta ligada a satisfação, e pode ser por meio da solução de 
um problema, ou atendimento de uma necessidade, é mais do que proporcionar atenção é 
também superar suas expectativas, beneficiando-os e oferecendo serviços e produtos de alta 
qualidade (LAS CASAS, 2007). 
Segundo Paladini e Bridi (2013), os atendentes devem compreender que no momento 
do atendimento eles representam a empresa e a imagem da mesma, sendo que a qualidade é 
avaliada pelo consumidor através dos meios que é concedido pelo atendimento.  
Na concepção de Dantas (2004) a organização do atendimento é percebida como um 
dos fatores de qualidade, oferecendo ao cliente a sensação de firmeza do que se esta sendo 
oferecido e o atendente deve agir como empresa e pensar como cliente, precisa ter a 
capacidade e a autonomia para resolver problemas e tratar cada cliente como único. 
Segundo Gerson (2001) para ter um atendimento com qualidade é necessário que o 
responsável pela organização oriente quais as estratégias e como ele deseja que o serviço seja 
prestado. 
O cliente é o juiz final que avalia e define se a qualidade do atendimento atende suas 
exigências e expectativas, senda essa avaliação que determina o sucesso da empresa em longo 
prazo (CLARK; JOHNSTON, 2002). 
A qualidade do serviço está ligada a satisfação dos clientes, visto que devem ser 




desenvolver a prestação de serviço é necessário que o administrador de marketing de serviços 
desenvolva um plano de qualidade com todas as atividades voltadas para o mercado (LAS 
CASAS, 2007). 
 
Resultados e discussão 
 
A universidade Fucri foi a primeira escola de nível superior do Sul de Santa Catarina, 
universidade esta que começou de um movimento comunitário.  A Fucri foi criada pela lei n. 
697, de 22 de junho de 1968, iniciando suas atividades nas dependências do Colégio Madre 
Tereza Michel, em junho de 1974, mudou para o atual Campus Universitário, localizado no 
Bairro Universitário, em Criciúma, local atual da universidade Unesc (UNESC, 2016). 
Em 24 setembro de 1991 o Conselho Estadual de Educação aprovou a formação da 
União das Faculdades Integradas de Criciúma Unifacri que engloba quatro Unidades de 
Ensino: a Faciecri, a Esede, a Estec e a Escca, no mês seguinte o presidente daquele conselho 
oficializou a nova entidade, logo foram dados os primeiros passos para encaminhar a 
documentação que permitiria a criação da Unesc (BITENCOURT, 2011).  
No dia 17 de junho de 1997, por unanimidade é aprovado definitivamente à 
transformação em Universidade do Extremo Sul Catarinense - Unesc, que definiu como 
missão "promover o desenvolvimento regional para melhorar a qualidade do ambiente de 
vida", tendo a Fucri como sua mantenedora, em 11 de agosto do mesmo ano a Universidade 
recebeu sua homologação (UNESC, 2016). 
Na concepção de Volpato (2010) a universidade é responsável pela distribuição de 
conhecimento, bem como não só os professores, mas também os alunos que ali estão presente, 
assim partilhando seus conhecimentos tornando a universidade uma linha de mão dupla, 
ambos trocam saberes e experiências. 
Assim como qualquer outra organização, na universidade também existe o grau de 
sucesso ou fracasso que proporciona aos gestores objetivos necessários para manter e 
aprimorar os procedimentos nela estabelecida, com o propósito de aumentar o grau de 
eficiência e eficácia na instituição (JULIATTO, 2005).  
Na aplicação da pesquisa qualitativa com a supervisora do setor em estudo identificou 
os serviços prestados como recebimento de documentos de quem pede transferência, recepção 
ao aluno, orientação sobre matrículas e documentação, encaminhamento de documentos e 
cumprimento de prazos que são determinados através de edital, são em torno de 40 serviços. 
O setor trabalha em conjunto com outros setores, pois maioria são solicitações de documentos 
e quem faz, efetivamente, o serviço é a secretaria acadêmica. No processo atual, o setor 
CENTAC retira da secretaria e disponibiliza para o acadêmico. O setor ainda oferece suporte 
para a CPAE (Coordenadoria de Politicas de Atenção ao Estudante). 
Trata-se de um setor que presta serviços para diversos setores da universidade, atende 
o aluno (cliente principal), a comunidade, e os pais dos alunos do colégio Unesc, pois na 
CENTAC é feita toda parte financeira do colégio (Ensino Fundamental e Médio). Há serviços 
de extensão que são oferecidos a comunidade como matrícula de hidromassagem, natação, 
academia que também são voltados para o cliente externo.  
Segundo dados da entrevista, o volume maior de atendimentos esta focado na 
graduação, são quase dez mil alunos hoje, sem contar cursos de pós-graduação, lato sensu e 
strictu sensu como mestrado e doutorado. Os serviços prestados pelo setor como a negociação 
são  sazonais, ou seja, com maior fluxo em alguns períodos do ano. 
A Unesc instalou este setor há, aproximadamente, 15 anos. Mas, a atividade em si, 




Diariamente são atendidos 300 alunos em período de baixa, mas chegam a fazer 900 
atendimentos por dia em períodos de matrículas. 
O setor conta, atualmente com 13 funcionários, incluindo entrevistada que é a 
supervisora, possuem três equipes, uma para cada turno, todos capacitados para atender todos 
os serviços, não há ninguém especialista em determinada atividade. Entretanto, há dois 
funcionários designados para fazer o serviço de desistência da pós-graduação, mas que 
também estão habilitados a prestar os demais serviços.  
Determinam as melhorias através da percepção de como as coisas acontecem e, até 
mesmo, das reclamações via ouvidoria e reitoria. Em relação às reclamações da ouvidoria 
hoje ocorrem devidos a dias específicos, como dia de fazer matrículas ou renovação de bolsa, 
pois tem a mesma quantidade de atendentes e o dobro de atendimento gerando o 
descontentamento, reclamações especificas. 
 As estratégias utilizadas para o atendimento ser rápido e eficaz são através do painel e 
controle de senha, e fornecendo autonomia para os atendentes. 
Os motivos pelos quais querem mudar a forma do atendimento, efetivamente 
começaram em 2011 na primeira gestão do atual reitor, possuem outros como a demanda, a 
questão institucional, e a realidade de hoje que pede e pelo fato que sentiu-se a necessidade,  
visando que aluno terá toda disponibilidade pelo portal dele “MINHA UNESC”, por esse 
meio poderá solicitar tudo o precisa, lembrando que a situações que precisaram ser resolvidos 
presencialmente.  
Este foram os dados coletados através da entrevista com a Supervisora do setor, os 
resultados da pesquisa com os acadêmicos são apresentados abaixo. 
A respeito dos aspectos que envolvem o relacionamento dos alunos com a CENTAC 
identificou-se  quais os serviços que os acadêmicos procuram no setor de estudo e 
aproximadamente metade dos entrevistados buscam o CENTAC para fazer suas matrículas, 
em seguida observa-se opção outros correspondendo a 25,5% que esta relacionada à 
renovação de bolsas, atestados de matrículas e bolsa de estudo e busca de documentação, 
ressaltando que a opção outros os acadêmicos poderiam escrever quais os demais serviços 
utilizam no CENTAC.  
Ainda procurou-se avaliar o atendimento de modo geral e opiniões sobre o modo de 
serviços virtual avaliou-se a satisfação dos acadêmicos em relação ao horário de atendimento 
e constatou-se que mais da metade dos entrevistados consideram o horário bom.   
Com relação à facilidade de contato e retorno os resultados mostraram que está 
satisfatório para os acadêmicos, correspondendo a 54,2% como bom e 16,2% ótimo, 
totalizando 70,4%, indicando que acadêmicos no momento atual estão satisfeito em relação à 
questão avaliada. 
No aspecto linguagem fica evidente que a linguagem utilizada está atendendo as 
expectativas dos entrevistados com aproximadamente 60% avaliando como boa. A variável 
ruim/péssima não recebeu indicação, evidenciando que a linguagem utilizada pelos atendes 
esta adequada para os acadêmicos.  Em relação aos conhecimentos de informação dos 
atendentes e a educação e cortesia dos atendentes permitiram identificar que este atributo é 
possível avaliar como positivo pela maioria dos acadêmicos que responderam a pesquisa, 
indicando mais da metade como bom e outro terço como ótimo. 
Em relação ao atendimento de modo geral, o tempo de atendimento para a maioria 
(66,9%) está entre bom e regular, evidenciando que não é um ponto positivo do setor. Os 
acadêmicos atribuíram que o tempo torna péssimo em épocas de fazer matrículas e renovação 




grande maioria dos acadêmicos entrevistados consegue resolver seus problemas no primeiro 
contato.  
O presente artigo buscou informações sobre a mudança dos serviços para o modo 
virtual, com base nas respostas concordaram que é uma ideia ótima e atribuíram sendo uma 
questão de agilidade e facilidade, pois a demanda da Universidade é alta e no setor estudado 
não a pessoas suficientes para atender.  Apenas um pouco mais de 10% que não gostaram 
alegando que problemas presenciais já demoram e se ocorrer virtual irá piorar. Os motivos 
dos acadêmicos aprovarem a nova forma de serviço de forma on-line foram destacados por 
questão de agilidade e praticidade.  
Os estudantes explicaram que além de ficar mais prático acredita-se que será um ponto 
positivo para o setor pelo fato que a demanda de acadêmicos esta cada vez crescendo mais e 
com isso o volume da procura dos serviços da CENTAC aumenta e com o modo dos serviços 
virtuais diminuiria o volume e por sua vez desgastes dos alunos por terem que enfrentar filas e 
que muitas vezes acabam tendo que faltar aula.  Vale ressaltar que a supervisora do 
CENTAC relatou que já houve situações em que alunos faltaram aula por terem que ficar 
esperando pelo atendimento e por não conseguirem vir em outro horário a não ser no período 
de seu curso. Os acadêmicos também relataram que isto evitará enfrentar filas para resolução 
de situações que são rápidas e pelo fato que a universidade deve acompanhar o mundo da 
tecnologia. As reclamações foram: “Demora no atendimento”; “A falta de coerência de 
informações entre um atendente e outro”; “Os atendentes estão sempre de mau humor, às 
vezes não conseguem resolver os problemas, nunca tem as respostas corretas, nunca sabem 
de nada”. 
A quantidade de atendentes também foi relatada como um dos pontos negativos do 
setor, pois há muitos guichês, mas poucos atendentes. Os acadêmicos fizeram sugestões de 
melhorias como: “Maior número de atendentes”; “Ter mais agilidade no atendimento”; 
“Treinamentos para melhorar a capacitação e de como se relacionar com as pessoas”; 
“Maior interesse em ajudar os alunos e menos tempo ocioso dos funcionários que ficam 
conversando”; “Espaço mais amplo e organizado”. 
Segundo os acadêmicos, treinamentos para os atendentes resolveriam alguns 
problemas como a demora no atendimento, pois a falta de experiência torna o atendimento 
mais demorado sem contar com o tempo de espera em épocas de renovação de bolsa e 
matrículas que é muito extenso. Outro ponto que foi destacado é o aumento de atendentes que 
permanecem com a mesma quantidade em começo de semestre que necessita de mais 
atendente e mais acentos para os acadêmicos sentarem, pois devido a demanda ser alta o 
espaço acaba ficando pequeno. Os acadêmicos também sugeriram em investir mais em novas 





Conclui-se que o setor possui em torno de 40 serviços entre eles financiamentos, 
boletos, negociações e solicitação de documentos, mas que em épocas sazonais, para grande 
maioria dos entrevistados, a busca e ainda maior em relação aos serviços como, renovação de 
bolsas, busca de documentos e matrículas. 
No presente artigo foram apresentados os resultados, e sugestões que foram feitas por 
ocasião da pesquisa como estratégias de melhorias, qualificação dos atendentes, maior 




necessários. Ressaltando que a implantação da nova forma de atendimento virtual irá 
potencializar o atendimento e diminuir as fragilidades do atendimento. 
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